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  I 
摘要 
广告在现实中起着价值引领的作用，是现代生活的重要组成部分。但强制性、
灌输型的现代广告语篇常常使受众反感，而语用预设的恰当运用正好可以实现广
告隐蔽而委婉的劝说作用，广告语言和预设理论的结合正是两者发展的需要，因
此广告语篇的预设研究日益受到重视。目前的广告语篇研究视角多元，但以定性
研究为主，普遍具有重复性和零散性，不够系统和深入；所采用的广告语料陈旧、
零散，多以从网络、报刊、杂志等渠道收集的商业广告为主，具有较大的主观性
和随意性；对广告受众理解的角度和预设使用不当的现象关注较少。 
本文第一章扼要介绍了本文的研究背景和意义、研究内容和目标及章节结
构，本文的语料库建设和研究方法是本章的重点。本文的语料库是本人基于 2001
年至 2015 年的《IAI 中国广告作品年鉴》中的广告作品建立的，共收集含有语
用预设的广告 889 篇；研究方法上注重定量研究和定性分析相结合。第二章回顾
了广告语篇的国内外研究现状，并重点评述基于预设理论的广告语篇研究的成果
和不足。第三章通过概念界定、特点描述和举例分析从狭义的语用预设、文化预
设和认知预设三个层面对广告语篇中的预设现象进行了定性研究，目的在于揭示
预设理论在多大程度上为广告语篇所利用以及如何指导广告语言创作并如何引
导受众理解和接受。第四章对不同层次的语用预设进行对比分析，并全面探讨了
巧妙利用预设的积极作用和预设使用不当的消极影响。第五章总结研究发现，指
出创新点、局限性和研究展望。研究发现，广告语篇中语用预设的使用情况非常
普遍；广告语篇中的狭义语用预设可以巧妙地实现广告的劝说意图，文化预设可
以增强广告语篇的文化内涵和艺术美感，而认知预设可以迎合广告受众的认知心
理并唤起受众的情感认同，因此，预设理论的确对广告语篇的制作具有强大的现
实指导意义，对广告语篇的理解和接受具有强大的解释力。 
关键词：广告语篇；语料库；语用预设 
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Abstract 
As an integral part of modern life, advertisements have been playing the role of 
value guidance in reality. Nonetheless, Modern advertisements (hereinafter refers to 
as “ads”) which are compulsory and didactic tend to be disliked, whilst they can result 
tactfully persuasive with successful use of pragmatic presuppositions. Thus, the study 
of advertising texts from the perspective of the Presuppositions Theory is drawing 
increasing attention. Although previous research on advertising texts were carried out 
from multiple perspectives, like stylist, semiology, sociolinguistics, rhetoric and 
pragmatics, etc., they generally remained repetitive and scattered. Moreover, the ads 
in question, i.e., mainly commercials randomly selected from the Internet, newspapers 
and magazines, etc., were old and fragmented. Besides, little attention had been paid 
to the abuse and misuse of advertising texts. 
Chapter One briefly introduces the research background, research questions, the 
significance, the goal of the research and the structure of the dissertation. It elaborates 
on the corpus construction based on IAI China’s Advertising Yearbook（2001-2015）, 
from which 889 advertising texts have been selected for the research. In terms of 
research method, both quantitative and qualitative analysis are adopted in the thesis. 
Chapter Two, as literature review, summarizes the current research in this field at 
home and abroad, and reviews the achievements and limitations of previous 
advertising texts study from the perspective of Presupposition Theory. In Chapter 
Three, qualitative analysis has been applied to the study of narrowly defined 
pragmatic presuppositions, cultural presuppositions and cognitive presuppositions in 
advertising texts, which is intended to reveal to what extent pragmatic presuppositions 
are used in ads and how Presupposition Theory guides the production and 
comprehension of ads through concept definition, characteristics introduction and 
illustration. Statistical analysis and contrastive analysis of pragmatic presuppositions 
in ads are made in Chapter Four, and the active role of successful presuppositions in 
advertising texts as well as the negative influence of the misuse of presuppositions are 
also explored. In Chapter Five, it is concluded that the use of pragmatic 
presuppositions in advertising is widespread and the theory of presupposition can well 
explain and guide the production and comprehension of advertisements, in that 
narrowly defined pragmatic presuppositions can tactfully achieve persuasion, and 
cultural presuppositions can enhance culture connotation and artistic aesthetic in 
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  III 
advertising texts, while cognitive presuppositions can cater to advertising audience's 
cognitive psychology and arouse the audience's emotional identification. 
Key Words: advertising texts; corpus; pragmatic presuppositions 
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第一章 绪论 
 1 
第一章 绪论 
1.1研究背景 
广告是社会的镜子，反射着我们的消费观念、价值取向、生活方式和精神文
明，潜移默化地影响着我们生活的方方面面。好的广告作品，必须完成广告主与
消费者进行沟通的重责，而广告语篇是广告信息内容最重要的载体，对广告信息
的传递和接受程度有直接的影响。因此，通过研究广告语篇如何选择语言、构建
语篇、传递信息、实现交际，不仅可以对语言学理论进行拓展和延伸，也可以为
广告的制作、理解和接受提供理论指导。 
目前，我国的广告语篇研究取得了不少成果，符号学、文体学、传播学、语
言学等多元化的研究视角都有专家和学者涉足；研究内容丰富多样，广告语篇的
说服策略、修辞效果、规范化等多个方面均有成果；研究方法主要是以归纳演绎
为主的定性研究，也有少量定量研究。但不可否认，其中也存在着诸如以下问题：
研究成果出现重复、创新性不足；广告案例比较陈旧、零散，缺乏系统化，语料
的内容和选取方式不够客观，应当选取当下热门广告作为研究素材，紧紧抓住广
告创作中的核心问题和当前广告创作中的热点问题；还有一些研究者借鉴国外语
言理论对国内广告语篇进行研究，一方面确实拓宽了学术视野，扩充了观察视角，
但研究得不够深入和全面。因此，对中国广告语篇进行系统、深入的研究，显得
既迫切又必要。 
1.2研究意义 
广告语篇中的预设现象使广告语更加精练，符合语言使用的经济原则，隐藏
其中的文化背景信息等也增加了广告语篇的文化性和厚重感。对广告语篇中的预
设现象进行研究有着重要的理论意义和实践意义。 
从理论上讲，此研究是对预设理论的重新解构，充分利用了文化语用学和认
知心理学的成果，丰富了该理论的内涵，有利于系统、深入地理解这一理论。
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从实践上来讲，广告语篇的预设研究对广告制作和理解、对语言资源的建设和语
言服务的发展这三个方面都有着重大意义。 
首先，该研究有利于广告的制作、理解和被接受，促进广告行业的研究和发
展。通过利用预设提升中文广告的语篇质量，更精准的将商品信息和价值传递给
消费者，使消费者更准确、更容易理解和接受广告信息，促进购买行为和交易行
为，进而促进广告创意行业的发展。 
其次，本研究将有利于促进语言资源建设。根据陈章太先生的界定，“语言
资源主要由语言本体和语言社会应用两部分构成。……语言应用包括语言在社会
各领域的应用，和人类社会对语言文字的各种使用及其效益，是语言资源价值和
可利用性的具体体现。”（陈章太，2009：33） [1] 因此，广告语篇在语言资源
视角中具有特别的价值及地位，零散的、片段的广告是无法构成人们对广告的集
体记忆的。本文预设理论视角下的广告语篇语料库的建设，力图为语言资源建设
作出贡献。 
再次，有利用推动语言服务的发展。语言服务是近年来在我国语言规划和应
用个语言学研究中提出来并日益受到重视一个概念，“语言服务就是利用语言（包
括文字）、语言知识、语言艺术、语言技术、语言标准、语言数据、语言产品等
等所有语言的所有衍生品，来满足政府、社会及家庭、个人的需求。”[2]广告语
篇是语言服务中非常重要的一个门类，对广告语篇的研究将有利于推动语言服务
的健康发展。 
1.3研究内容 
本文研究内容主要包括： 
1) 将广告语篇中的语用预设进行重新界定和分类。 
2) 利用自建的广告语篇语料库，分析广告语篇中的语用预设现象的功能及语用
效果；研究方法上注重定量研究和定性分析的结合。 
3) 对广告语篇中的虚假预设、预设不足、预设不当等现象进行分析。 
通过本研究，笔者试图解决以下几个问题： 
1) 对语用预设在进行重新分类的原因/理据何在？ 
2) 广告语篇中不同类型的语用预设的使用频率和使用动机有何异同? 
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